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1 JOHDANTO 
 
 
Tänä päivänä taloustilanne ei ole erityisen hyvä ja kuluttajat käyttävät vähän rahaa tuotteisiin, jotka 
eivät ole välttämättömiä heille. Vaatekaupat kärsivät huonosta taloustilanteesta ja verkkokaupat vievät 
asiakkaita kivijalkamyymälöistä. Toimiva ja tehokas markkinointi on tärkeä kilpailukeino yrityksille. 
Markkinointi ei ole yksittäinen toiminto, vaan se liittyy yrityksessä jokapäiväiseen toimintaan. 
 
Tapahtumien järjestäminen yrityksissä on myös markkinointia ja niiden yhdistämistä kutsutaan tapah-
tumamarkkinoinniksi. Tapahtumilla houkutellaan asiakkaita myymälään ja tavoitteena on myyn-
ninedistämisen lisäksi tyytyväinen asiakas. Ihmisten välinen kohtaaminen on tärkeintä tapahtumassa. 
Uudet asiakkaat tulevat helpommin tutustumaan myymälään jonkin houkuttimen avulla, ja erittäin 
hyvä houkutin on tapahtuma, joka sisältää esimerkiksi hyviä tarjouksia, ohjelmanumeroita tai tarjoilua.  
 
Opinnäytetyöni toimeksiantaja on Ylivieskan Lindex Oy, joka on naisten ja lasten vaatekauppa. Opin-
näytetyöni aiheeksi valitsin tapahtuman järjestämisen Ylivieskan Lindexille, koska olin itse töissä siel-
lä ja siitä syystä minulle oli selvää, että haluan tehdä opinnäytetyöni sinne. Tapahtuman järjestäminen 
on myös virkistävää ja mukavaa toimintaa henkilökunnalle. Opinnäytetyön tekeminen omalle työpai-
kalle oli mielenkiintoista ja motivoivaa.  
 
Ylivieskan Lindexin valikoimaan kuuluu naisten- ja lastenvaatteet sekä alusvaatteet ja asusteet. Järjes-
tämäni tapahtuma on kohdistettu kaikenikäisille Ylivieskan alueella asuville naisille. Tapahtumalla on 
useimmiten yksi tai useampi kohderyhmä.  Tapahtuma on alusvaateilta, Ylivieskan Lindexiltä löytyy 
sopivan kokoisia ja tyylisiä alusvaatteita kaikenikäisille ja kaikenlaisille naisille, siitä syystä tapahtu-
man kohderyhmä on niin laaja.  
 
Työssä kerrotaan markkinoinnista yleisesti, tapahtumamarkkinoinnista sekä tapahtuman järjestämises-
tä. Koska markkinointi on aina tavoitteellista myös tapahtumalla on tavoitteensa. Tapahtuman pääta-
voitteena on myynnin edistäminen. Työni tavoitteena on myös onnistuneen tapahtuman suunnittelu ja 
toteutus, sekä oma ammatillinen kasvu. Lisäksi tapahtuman avulla sain houkuteltua lisää potentiaalisia 
asiakkaita toimeksiantajalle. 
 
Empiirisessä osiossa kerron, kuinka suunnittelin tapahtumaa ja miten suunnittelema eteni. Työssä ker-
ran tapahtuman kohderyhmästä, aikataulusta ja henkilökunnan perehdyttämisestä. Lisäksi kerron, 
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kuinka markkinoinin tapahtumaa. Lopussa käyn läpi tapahtuman onnistumista ja seurantaa. Opinnäyte-
työni kehittämistehtävänä on kaikki tapahtuman järjestämiseen liittyvät asiat kuten suunnittelu, pereh-
dytys, markkinointi, järjestelyt ja toteutus. 
 
Olen suunnitellut markkinointimateriaalit yhdessä Lindex Oy:n markkinointipäällikön kanssa. Mai-
nosmateriaalit jaettiin asiakkaille ostoskasseihin ja sosiaalista mediaa käytettiin hyödyksi markkinoin-
nissa. Lindex Oy:llä on tarkka markkinointistrategia, jota noudatin ja kunnioitin työtä tehdessäni.  
 
Järjestämälläni tapahtumalla on konkreettinen hyöty toimeksiantajalle. Toimeksiantaja sai järjestämäs-
täni tapahtumasta uudenlaista näkökulmaa tapahtumien järjestämiseen. Työni avulla Lindex pystyy 
vertailemaan ja tutkimaan millainen tapahtuma on juuri Ylivieskan myymälään sopiva ja mitkä mark-
kinointikanavat toimivat Ylivieskan alueella.  
 
Tapahtuman yhteydessä toteutettavan kyselyn avulla tutkitaan sitä, minkä markkinointikanavan kautta 
kävijät saivat tiedon tapahtumasta. Kyselyn kautta yritys saa tärkeää tietoa, mitä kanavia jatkossakin 
on järkevä hyödyntää ja mitkä kanavat eivät tavoita asiakkaita. 
 
Teoreettinen viitekehys auttaa havaitsemaan asioita ja tärkeitä näkökulmia omasta työstä. Sen avulla 
voidaan tutkia oleellisia työhön liittyviä asioita. Minun työni pääasia on tapahtuman järjestäminen ja 
siihen liittyvä kampanja. Tapahtuman järjestämiseen liittyviä asioita ja tehtäviä on kuvattu kuviossa 1. 
Kuviossa yksi on opinnäytetyöni teoreettinen viitekehys. 
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KUVIO 1. Teoreettinen viitekehys 
4 
2 LINDEX OY 
 
 
 
Vuonna 1954 alkoi Lindexin toiminta Ruotsissa alusvaateliikkeenä. Valikoimaan kuuluu tällä hetkellä 
naisten- ja lastenvaatteet sekä alusvaatteet, asusteet ja kosmetiikka. Nyt Lindexillä on yli 490 myymä-
lää. Myymälöiden joukossa on täyden valikoiman myymälöitä sekä pieniä konseptimyymälöitä. Lin-
dexillä on myös oma verkkokauppa, joka palvelee kellon ympäri. Yrityksen visiona on tuottaa asiak-
kaalle maailman luokan muotielämyksiä. (Lindex 2015.) 
 
Lindex on julkinen osakeyhtiö, joka on ollut joulukuusta 2007 lähtien osa suomalaista Stockmann-
konsernia. Lindexin pääkonttori sijaitsee Ruotsissa, Göteborgissa ja sieltä löytyy laaja tiimi suunnitte-
lijoita, sisäänostajia, assistentteja, painatuksien suunnittelijoita, tuotepäälliköitä ja osto-kontrollereita. 
Lindexillä on yli 5000 työntekijää ympäri maailmaa. (Lindex 2015.) 
 
 
2.1 Perustamisesta tähän päivään 
 
Vuonna 1954 Ruotsissa Ingemar Boman ja Bengt Rosell avasivat Alingsåsiin pelkästään alusvaatteita 
myyvän liikkeen. Tämän jälkeen ostettiin Göteborgista Lindex-niminen yritys. Kuusikymmentäluvulla 
mallistoon tuli alusvaatteiden lisäksi myös naistenvaatteita. Lindex kasvoi edelleen 1970-luvulla Ruot-
sissa ja Norjassa. Vuonna 1987 keskimäärin avattiin yksi Lindex-myymälä joka toinen viikko. (Lindex 
2015). 
Lindex otti 2000-luvun alussa suunnan kohti itää ja ryhtyi laajentamaan toimintaansa Itä-Eurooppaan 
avaten myymälöitä Baltiassa ja Tšekeissä. Suomalainen, pörssissä noteerattu Stockmann, tuli Lindexin 
uudeksi omistajaksi vuonna 2007, ja sen avulla avattiin ensimmäinen Lindex-myymälä Venäjän mark-
kinoilla, Pietarissa. Vuonna 2009 laajentuminen jatkui itään. Lindex avasi mm. ensimmäisen myymä-
länsä Slovakiassa ja Venäjän pääkaupungissa, Moskovassa. Vuonna 2010 tapahtui useita strategisesti 
tärkeitä myymäläavauksia Euroopassa, sillä Prahassa ja Bratislavassa avattiin uudet myymälät. Lindex 
saavutti 400 myymälän rajan. (Lindex 2015.) 
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Lindex avaa tulevaisuudessa uusia myymälöitä ja poistuu Venäjältä. Naisten muodin myynti on laske-
nut vuonna 2014, mutta alusvaatteiden ja lastenvaatteiden myynti on kasvanut. Viimeksi koko Stock-
mannin myynti on kasvanut toukokuussa 2013. 
 
2.2 Valikoima 
Lindexin muoti ja asusteet sopivat elämän kaikkiin erilaisiin tilanteisiin. Sisäänostajat ja suunnittelijat 
ovat yhdistäneet kansainvälisiä trendejä sekä ruotsalaista raikkautta ja yksinkertaista muotia Lindexin 
mallistoihin. Lindexin muotia on helppo yhdistää keskenään ja luoda sitä kautta oma tyyli. (Lindex 
2015.)  
Tuotevalikoimaan kuuluu useita eri konsepteja naisten-, lasten- ja äitiysvaatteita, sekä alusasuja, asus-
teita ja kosmetiikkaa. Lindexiltä löytyy naisten vaatteita pienestä koosta myös suurempia kokoja sisäl-
tävään Generous-mallistoon. Alusvaateosastolla on valikoimaa ensirintaliiveistä isoihin liivikokoihin 
saakka. Lisäksi alusvaatevalikoimasta löytyy imetysliivejä sekä tukialusvaatteita. Lindexin kaikilla 
naisten vaatemallistoilla on omat nimensä ja mallistot sisältävät eri tyylisiä vaatteita erilaisiin hetkiin 
elämässä. (Lindex 2015.) 
Vuonna 2014 Lindex valmistutti yhteensä 16,3 miljoonaa tuotetta  ekologisista materiaaleista, se on 22 
prosenttia mallistojen kokonaismäärästä. Lindexin tavoitteena on, että vähintään vuoteen 2020 men-
nessä 80 prosenttia tuotteista valmistetaan ekologisista materiaaleista. (Lindex 2015.) 
 
 
2.3 Ketjun markkinointi 
 
Ketjun markkinoinnin tärkein tavoite on luoda asiakaslupausten perusteella konseptista tunnettu ja 
kiinnostava merkkituote eli brändi. Kauppa itse on ulkoiselta nimeltään ja erityisesti kaikkineen myy-
mälätoimintoineen ketjun tärkein markkinointiväline. Merkki ja brändi eivät synny erillisistä toimenpi-
teistä, vaan kaikista niistä kokemuksista ja elämyksistä, jotka asiakas näkee ja kokee kaupassa ja mai-
nonnassa. Ketjut pyrkivät tuomaan julkisivussa, myymälässä, ostoskasseissa esiin samoja asioita kuin 
mainonnassa. Asiakaslupaukset ovat yhdenmukaisia niin myymäläratkaisuissa, mainonnassa kuin kai-
kessa muussakin toiminnassa. (Lindex 2015.) 
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2.4 Ylivieskan Lindex 
 
Ylivieskaan avattiin Lindex vuonna 2013 Savarin kauppakeskuksen tiloihin. Myymälän valikoimaan 
kuuluu naisten- ja lastenvaatteet sekä alusvaatteet ja asusteet. Työntekijöitä Ylivieskassa on tällä het-
kellä  myymäläpäällikön ja visualistin lisäksi viisi myyjää.  
Kilpailukeinoina Ylivieskan Lindexillä on hyvä valikoima lasten- ja vauvojenvaatteita, jotka ovat laa-
dukkaita ja trendikkäitä.  Naistenosastolla on jokaiseen makuun sopivia vaatteita ja lisäksi isompia 
kokoja sisältävä mallisto. Suuri osa vaatevalikoimasta on tehty ekologisista materiaaleista.  
Ylivieskan Lindexin vahvuutena on myös mielestäni se, että Seppälä on viereisessä liiketilassa. Seppä-
lä on vakiinnuttanut paikkansa ylivieskalaisten vaatekauppana pitkän historiansa vuoksi, jonka takia on 
hyvä olla uutena yrityksenä sen vieressä. Seppälän asiakkaat käyvät myös Lindexillä. Mielestäni se on 
vahvuus, mutta myös osittain uhka niinkuin kaikki samalla alalla kilpailevat yritykset ovat.  
Lindexin alusvaateosasto on monipuolinen ja sen valikoima on kattava. Alusvaatevalikoima on mah-
dollisesti parhaimpia, mitä Ylivieskasta löytyy. Valikoimassa on nuorille naisille tarkoitettuja ensilii-
vejä ja alushousuja aina klassisiin aikuisten naisten liiveihin. Myymälässä on myös hyvä valikoima 
äitiysliivejä ja muotoilevia alusvaatteita. Rintaliivejä ja alushousuja löytyy sopivia moneen makuun. 
Lisäksi Lindexiltä löytyy alusvaatteiden lisätarvikkeita kuten rintateippejä, irto-olkaimia ja pesupusse-
ja. 
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3 MARKKINOINNILLA MENESTYKSEEN 
 
 
3.1 Markkinoinnin käsite 
 
Markkinointi on termi, jossa esiintyy toimintoja, jotka liittävät yhteen yrityksen ja asiakkaat. Markki-
nointi on prosessisuunnittelua, myyntiä, mainontaa ja ideoiden jakamista sekä hyödykkeiden ja palve-
luiden luomista. Tavoitteena ovat tyytyväiset yksilöt ja organisaatiot. (Blythe 2012, 4.) 
 
Markkinointi-käsitettä on Suomessa käytetty vasta 1960-luvulta alkaen. Sen jälkeenkin, kauan aikaa, 
markkinointi nähtiin erillisenä markkinointiosaston suorittamana yksittäisenä toimintona, kun nyky-
päivänä markkinointi on kokonaisvaltainen liiketoiminto. (Hollanti & Koski 2007, 11.) Markkinointi 
pitäisikin nähdä pikemmin kuluttajien luottamusta vahvistavina ja ylläpitävinä toimintoina, kuin pel-
kästään myynnin kasvua tukevina toimenpiteinä. (Kotler, Kartajaya & Setiawan 2011, 60.) 
 
Harmaala ja Jallionja (2012,146) arvioivat, että markkinoinnin tarkoituksena on tuottaa yrityksille 
voittoa ja asiakkaille hyötyä. Operatiivisesti markkinoinnissa keskitytään useimmiten uusien asiakkai-
den hankintaan ja vanhojen asiakkaiden tyydyttämiseen ja aktivointiin. Markkinoinnin käsitteenä us-
kotaan syntyneen, kun teollistumisen myötä hyödykkeiden ja palveluiden tuotanto etääntyi asiakkaista, 
jolloin välittäjäksi tarvittiin myyjäverkosto ja tehokas markkinointikoneisto. Modernin käsityksen mu-
kaan markkinointi on sosiaalinen prosessi, jonka kautta yksilöt ja ryhmät tyydyttävät tarpeitaan ja ha-
lujaan vaihtamalla tuotteita ja luomalla arvoa muiden kanssa. (Harmaala & Jallinoja 2012, 146.) 
 
Kotlerin (2011,41) mukaan markkinointi kiteytettynä on keskittynyt kolmelle alalle: tuotehallintaan, 
asiakashallintaan ja brändinhallintaan. Markkinointikeinot ovat kehittyneet 1950-1960 lukujen tuote-
hallinnasta 1970-1980 -lukujen asakashallintaan ja 1990-2000-lukujen brändinhallintaan. 
 
Virtanen (2010,15) toteaa, että markkinointi tarkoittaa niitä keinoja, joita yritys hyödyntää esitelles-
sään itseään, tuotteitaan ja palveluitaan. Välillisesti markkinointi saattaa lisätä kilpailevien tuotteiden 
kysyntää, sillä näkyvä mainoskampanja voi lisätä kuluttajen tietoisuutta ja ostohalukkuutta tuotetta 
kohtaan. (Virtanen 2010, 15.) 
 
Hollanti ja Koski (2007,16) kertovat, että markkinoinnin tarkoituksena on tunnistaa potentiaalisten 
sekä olemassa olevien asiakkaiden tarpeet, jotka voidaan tyydyttää yrityksen liikeidean mukaisella ja 
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taloudellisesti kannattavalla toiminnalla. Tarpeiden pohjalta muovataan yritysten tarjonta sekä erilais-
tetaan tarjonta kilpailijoiden tarjonnasta. Lisäksi markkinoinnin tehtävänä on viestiä kohderyhmille 
tarjonnasta sekä tehdä hankinta vaivattomaksi. (Hollanti & Koski 2007,16.) 
 
Käytännössä on huomattu, että kaupan tekeminen on helpompaa jos yritys on tunnettu ja arvostettu. 
Asiakkaiden ostopäätös perustuu toimialasta riippumatta aina enemmän tai vähemmän heidän ennak-
ko-odotuksiinsa siitä, millaista vastinetta rahalleen saavat valitessaan tietyn yrityksen palvelun tai tuot-
teen. Täyttä varmuutta kenelläkään ei tietenkään voi olla ennen käyttökokemusta. Yrityksen kannattaa 
panostaa työtä ja rahaa imagon ja tuotteiden käsityksen vahvistamiseen asiakkaiden keskuudessa. (Uu-
sitalo 2014, 22.) 
 
 
3.2 Kohderyhmät ja segmentointi 
 
Segmentointi on Ropen mukaan (2014, 8)  markkinoiden lohkomista. Se ei ole kuitenkaan markkinoi-
den teknistä lohkomista, vaan sillä pyritään ryhmittämään markkinoilta oman alan asiakkaat.  Seg-
mentti on se, jonka yritys haluaa saada ostamaan.  
 
Markkinointi suunnataan eri kohderyhmille jo siitä syystä, että kaikki eivät osta samanlaisia tuotteita 
tai palveluja. Markkinointia ei voida suunnata kaikille, koska se olisi resurssien haaskaamista. Markki-
noinnin suuntaaminen edellyttää kohderyhmien tunnistamista. (Virtanen 2010, 82.) Jos yritys ei osaa 
valita segmenttiään, se toiminnalla ei ole perustaa. Yritykselle tulee raha segmentin asiakkaista. (Rope 
2014, 6). 
 
Markkinointi pyrkii vaikuttamaan tiettyihin kohderyhmiin. Tästä syystä markkinoinnin vaikutuksia ja 
hyväksyttyvyyttä arvioidaan kohderyhmien kautta. Niiden perusteella voidaan erottaa toisistaan kulut-
tajamarkkinointi ja markkinointi elikeinoharjoittajille. Arviointia tehdään sen perusteella, miten mark-
kinoinnin kohderyhmä sen käsittää. Tavallisesti erotetaan esimerkiksi lapsiin kohdistuva markkinointi 
muille kuluttajille kohdistuvasta markkinoinnista. Erottelun taustalla on se, että lapset voivat olla hel-
pommin johdateltavissa ja käsittävät markkinointimateriaalin eri tavoin kuin aikuiset.  (Virtanen 2010, 
18.) Lisäksi Takalan (2007, 110) mukaan kohderyhmien välillä on suuria eroja, sillä jo eri sukupolvien 
lapsuudenaikaiset mediat vaikuttavat eri kohderyhmien mediasuhteeseen, näkemykseen ja lukutaitoon.  
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3.3 SWOT-analyysi 
 
SWOT-analyysi tarkoittaa arviointimenetelmää, jota käytetään strategisessa suunnittelussa. Menetel-
mää käytetään myös ideoiden toimivuuden arviointiin. Tulosten toimivuus ei ole aina varmaa, mutta 
SWOT-analyysin etuna on sen helppokäyttöisyys. Menetelmän avulla määritellään kohteen vahvuudet 
(strenghts), heikkoudet (weaknesses), mahdollisuudet (objectives) ja uhat (threats). (Ok-opintokeskus, 
2015.) 
 
Suositellaan, että SWOT-analyysia käytetään ennen suunnitteluvaihetta. Menetelmän avulla voidaan 
ohjata prosessia. SWOT-analyysin kategoriat jaotellaan sisäisiin ja ulkoisiin tekijöihin. Sisäisiä tekijöi-
tä ovat vahvuudet ja heikkoudet. Vahvuuksia voivat olla esimerkiksi hyvä sijainti, työelämäsuhteet tai 
imago. Heikkous puolestaan voi olla esimekiksi resurssien riittämättömyys tai huono sijainti. Mahdol-
lisuudet ja uhat ovat ulkoisia tekijöitä. Mahdollisuuksia voivat olla esimerkiksi sosiaalisen median 
hyödyntäminen markkinoinnissa. Uhkana puolestaan voivat olla esimerkiksi kilpailevat yritykset. 
(Opetushallitus.) Kuviossa 2. on SWOT-analyysi menetelmän mallikuvio. 
 
 
KUVIO 2. SWOT-analyysi (mukaillen Suomen Riskienhallinta- yhdistys) 
 
 
 
3.4 Markkinoinnin tavoitteet 
 
Markkinointia pidettiin ennen vain yhtenä monista toiminnoista, joiden avulla tuotantoa, taloutta ja 
henkilöstöhallintoa tuettiin. Markkinoinnin tärkein tehtävä oli lisätä kuluttajien tarvetta tuotteisiin. 
Markkinoinnilla on vahva kytkös yrityksen tulevaisuuden tavoitteisiin. (Kotler ym. 2011, 42-60.) 
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Virtanen (2010, 81-82) toteaa, että markkinoinnin tavoitteena on palvelun tai tuotteen kysynnän lisää-
minen. Kyse on myös kilpailutekijästä, koska muitakin samanlaisia tuotteita ja palveluita on tarjolla. 
Yleensä kysyntää voidaan lisätä vain kilpailijan tuotteen kysynnän kustannuksella. Esimerkiksi vasta-
kehitettyjen, uusien tuotteiden osalta, markkinoinnin tavoitteena on informaation jakaminen ja siten 
kysynnän luominen. Tavoitteena voi olla myös luoda mielikuvaa kuluttajille siitä, että tietyt tuotemer-
kit ovat edullisempia kuin toiset. Markkinoinnin avulla vahvistetaan yrityksestä ja tuotteesta saatua 
mielikuvaa. (Virtanen 2010, 81-82.) 
 
Markkinoinnin tarkoituksena on mahdollistaa kannattavan ja kehittyvän liiketoiminnan harjoittaminen 
yhteistyössä asiakkaiden kanssa. Tällöin yrityksen toiminnan edellytys on voitollinen liiketoiminta. 
Kannattavan liiketoiminnan edellytys on, että markkinointi-investoinneilla saavutetaan budjetoitu 
myynnin määrä sovitulla myyntikatteella. Jos tavoitteena on korkea myyntikate, on myös varmistetta-
va, että tarjonnan kilpailuasema on riittävän vahva. On tärkeää, että markkinoinnille asetetaan myyn-
tiin liittyvien tavoitteiden lisäksi myös tarjonnan, kilpailuaseman ja yrityksen imagon vahvistamiseen 
pyrkiviä tavoitteita. (Hollanti & Koski 2007, 17.) 
 
 
3.5 Markkinoinnin kilpailukeinot 
 
Ropen mukaan (2014, 2) markkinoinnin taustalla on vain yksi sana, joka on kilpailu. Ilman kilpailua ei 
tarvittaisi markinointia. Nykymaailmassa tarjontaa on enemmän kuin asioille on kysyntää. Yrityksen 
näkökulmasta siinä on kyse kuka menestyy markkinoilla. Tätä menestyksen tekemistä voidaan kutsua 
markkinoinniksi. (Rope 2014, 2) 
 
Markkinoinnin kilpailukeinot ovat niitä toimia, joilla yritys ja sen tuotteet pyritään erottamaan kilpaili-
joistaan ja joiden avulla markkinointi pyrkii tavoitteisiinsa. Markkinoinnin kilpailukeinoja kuvaa 4P-
malli, jonka nimi tulee neljän teoriassa esiintyvän markkinoinnin kilpailukeinon englanninkielisistä 
termeistä: product (tuote), price (hinta), place (saatavuus) ja promotion (markkinointiviestintä). (Hol-
lanti & Koski, 2007, 19.)  
 
Hollanti ja Koski (2007, 19-20) kertovat, että yritys voi saavuttaa kilpailuedun kilpailukeinoja yhdiste-
lemällä, markkina- ja kilpailutilanteesta riippuen. Kilpailukeinojen yhdistelemistä kutsutaan markki-
nointimixiksi. Yrityksen markkinointimixiin sisältyvien kilpailukeinojen keskinäinen painotus riippuu 
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siitä, mitä yritys markkinoi. Markkinoitavia asioita eli tarjoomia voi olla tuotteet, palvelut, tapahtumat, 
elämämykset, henkilöt, paikat ja sijainnit, omistus- ja käyttöoikeudet, organisaatiot, ideat ja informaa-
tio. Laajennettu markkinointimix on malli, jossa neljän perinteisen kilpailukeinon rinnalle on koottu 
useampia kilpailukeinoja. 
 
Markkinointimixiä on pyritty laajentamaan useasti. Merkittävin laajennetun markkinointimixin malli 
on 7P-malli, joka kuvaa hyvin myös palveluyritysten kilpailukeinoja. 7P-mallien kilpailukeinoja ovat 
4P-mallien lisäksi ihmiset (people), palveluympäristö (physcial environment) ja palveluprosessi (pro-
cess). (Hollanti & Koski 2007, 19-20.) Kuviossa 3. on kuvattu 4P- ja 7P-mallit mukaillen Hollannin ja 
Kosken kuviota. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
KUVIO 3. 4P- ja 7P-mallit ( mukaillen Hollanti & Koski, 2007, 20) 
 
 
Markkinoinnin keskipisteeseen nousevat asiakassuhdeajattelun mukaan suhteet,verkostot sekä vuoro-
vaikutus. Markkinoinnin tavoitteena on kannattavuus, asiakastyytyväisyys ja kestävät asiakassuhteet. 
Erittäin tärkeä kilpailukeino on asiakassuhteiden hoitaminen ja luominen kasvokkain sekä sähköisesti. 
Huomiota kiinnitetään ihmisiin, prosessihin ja asiakaspalvelutiloihin. Puhutaan vuorovaikutteisesta 
markkinoinnista.  
(Viitala & Jylhä 2011, 125.) 
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3.5.1 Tuote 
 
Yleensä ajatellaan, että ihmiset ostavat tuotteen tarpeeseen. Pinnallisesti ajateltuna näin asia myös on-
kin. Ostamisen taustalla on koettu käyttötarve eli se, että joku kokee tarvitsevansa jotain asiaa johon-
kin. Kuitenkin samaa tuotetta voidaan ostaa useampaan tarpeeseen. Vastaavasti samaan tarpeeseen 
voidaan ostaa useampaa erilaista tuotetta. Asiakkaalle on lukemattomia vaihtoehtoja sama-, ja eripe-
rusteisia tuotteita. Valinnan ratkaiseekin halu. Halu puolestaan pohjaa siitä, mistä asiakas pitää. ( Rope 
2014, 3-4.) 
 
Markkinoinnillisesti ajatellaan, että tuote on se, mitä ja millaisena asiakas ostaa hyödykkeen. Merkin 
avulla tuotteelle ja yritykselle imagon luominen asemoi tarjonnan. Tarjonta tehdään vetovoimaiseksi 
sekä houkuttelevammaksi verrattuna kilpailijoihin. (Rope 2001, 53.) 
 
Palvelua on lisätty yhä useampiin tuotteisiin ja lisäksi on siirrytty tuotteiden myynnistä ratkaisujen 
tarjoamiseen. Tuote ja palvelu ovat myös toistensa vaihtoehtoja. Tuotteella on viisi eri tasoa: ydintuote 
tai - hyöty on se, mitä asiakas konkreettisesti ostaa ja perustuote on sitä, miten ostettu tuote muuttuu 
käytöksi. Odotettu tuote on niitä ominaisuuksia, mitä asiakas odottaa saavansa tuotteelta. Laajennetus-
sa tuotteessa asiakkaan odotukset ylittyvät. Tuotteen laajentaminen edellyttää kuitenkin asiakkaan ar-
vojen tuntemista. Lisäksi on potentiaalinen tuote, jonka asiakas mahdollisesti voisi ostaa. (Viitala & 
Jylhä, 2011 118-119.) Kuviossa 4 on kuvattu kaikki tuotteen viisi eri tasoa. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
KUVIO 4. Tuotteen viisi eri tasoa (Viitala & Jylhä 2011, 119 ) 
 
Ydintuote 
Perus tuote 
Odotettu tuote 
Laajennettu tuote 
Potentiaalinen tuote 
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3.5.2 Hinta  
 
Hinta on usein asiakkaalle valintakriteeri ja kilpailu vaikuttaa hintoihin. Kulutuskulttuurissamme on 
aina vaan tärkeämpää, että hyödyke on halpa. Moni myös arvostaa laatua ja on silloin myös valmis 
maksamaan enemmän hyödykkeestä. Hinnoittelu jaetaan ulkoisiin ja sisäisiin tekijöihin. Kilpailu- ja 
kysyntätilanne ovat ulkoisia tekijöitä ja sisäisiä tekijöitä ovat tuotanto- ja markkinointikustannukset, 
sekä strategiset- ja markkinoinnilliset tavoitteet. (Viitala & Jylhä 2011,119.) Rope (2001, 59) kertoo 
että, päämääränä markkinoinnissa on päästä eroon tilanteesta, jossa hinta on keskeisin ja ainoa peruste 
ostopäätökselle.  
 
Markkinoilla ratkaistaan hinta sen mukaan, onko asiakas valmis maksamaan kyseisestä tuotteesta tiet-
tyä hintaa. Jos joudutaan myymään hinnalla, se kertoo siitä, että tuotteen kehittämistä ei ole tehty kun-
nolla. Kun markkinoija sanoo, että tuotteesta ei saa tarpeeksi hintaa, se tarkoittaa, että tuotetta ei ole 
pystytty tekemään hintansa arvoiseksi. (Rope 2001, 59.) 
 
 
3.5.3 Saatavuus 
 
Mukavuus on saatavuuden yksi tärkeimpiä tekijöitä ja se vaikuttaa siihen, minkä ostopaikan asiakas 
valitsee. (Viitala & Jylhä 2011, 124). Palveluyrityksille saatavuus on keskeisin kilpailukeino. Toimi-
paikan sijainti, pysäköintimahdollisuudet, kulkuyhteydet, aukioloajat ja toimipaikan ulkoasu ovat 
muun muassa asioita, joihin yrityksen pitää kiinnittää huomiota.  (Viitala & Jylhä 2011, 125.) Saata-
vuutta on, että varmistetaan tuotteiden näkyvyys, esillepano ja henkilöstön halu palvella asiakkaita. 
(Rope 2001, 79). 
 
 
3.5.4 Markkinointiviestintä 
 
Hollanti ja Koski (2007, 21) toteavat, että markkinointiviestinnällä pyritään varmistamaan kysyntä 
viestimällä tehokkaasti markkinoinnin kilpailukeinoista kuten tarjoomasta. Markkinointiviestinnän 
keinoihin kuuluvat Harmaalan ja Jallinojan (2012, 160-161) mukaan mainonta, suoramainonta, myyn-
ninedistäminen, henkilökohtainen myyntityö ja tiedotus- ja suhdetoiminta. Mainonta käsittää erilaisia 
viestejä eri medioissa, joissa kuitenkin piirteenä on laajan ja erilaisten kohderyhmien tavoittaminen 
yhdellä lyhyellä tai yksinkertaisella viestillä. (Hollanti & Koski 2007, 21.) 
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Myynninedistämisessä on kyse erilaisista keinoista ja kampanjoista, joiden avulla pyritään houkutte-
lemaan kuluttaja ostamaan tai kokeilemaan tuotetta tai palvelua. Myynninedistämistä ovat myös kilpai-
lut, tuotenäytteet ja myyntipisteet. Suoramainonta mielletään helposti turhaksi roskapostiksi. Oikein 
kohdistettuna ja hyvin tehtynä suoramarkkinointi on erittäin tehokasta markkinointiviestintää. (Hollan-
ti & Koski 2007, 21.) 
 
Yritykset käyttävät markkinointiviestinnässä yleensä useita eri kanavia samaan aikaan eli integroitua 
markkinointiviestintää. Sama viesti voidaan esittää lehdissä, internetissä, televisiossa, radiossa ja sosi-
aalisessa mediassa. Median valintaan vaikuttavat viestinnän tavoitteet, viestin sisältö, tavoiteltava koh-
deryhmä ja yrityksen tyyli. (Harmaala & Jallinoja 2012,160-161). 
 
On tärkeää, miten eri markkinoinnin viestintävälineitä käytetään ja mitä niissä viestitään. Mainonta, 
suoramarkkinointi ja tapahtumat vahvistavat tai murentavat yrityksen imagoa ja luovat mainetta. Yri-
tyksen arvojen, tavoiteprofiilin ja haluttujen mielikuvien tulee olla pohja, jolle markkinointiviestintä 
rakentuu. Arvojen tulee näkyä kaikissa käytetyissä välineissä. (Vallo & Häyrinen 2014,34.) 
 
Kuluttajat luottavat yhä enemmän ja enemmän ostopäätöksissään muihin kuluttajiin. Sosiaalisen medi-
an kasvamisella on vahva merkitys tähän. Kuluttajat ovat tänä päivänä yhä vahvemmin markkinoijia. 
He toimivat yhteisöllisesti ja jakavat tuotekokemuksia omien verkostojensa sisällä. Tästä syystä yritys-
ten pitäisi ymmärtää sosisaalisen median merkitys markkinoinnissa. Kuluttajilla on verkostojen vies-
tinnällinen ja luova voima. (Kotler, Kartajaya & Setiawan 2011, 46-48.) 
 
Helin (2011, 94-95)  kertoo, että aluksi tehokas markkinointi herättää asiakkaan huomion. Asiakas 
huomaa, että hän tarvitsee juuri tuota palveua tai tuotetta. Tuotehyöty kuvattuna markkinointikeinoin 
saa asiakkaan mielenkiinnon syttymään. Asiakas innostuu tuotteesta ja haluaa siitä lisää tietoa. Lopul-
lisen ostohalun herättäminen asiakkaalle on pinnalle nousut tietoinen tarve tuotteesta tai palvelusta. 
Ostoprosessin eli toiminnan aikaansaaminen käynnistetään esimerkiksi kampanjalla. Tehokas markki-
nointiviestintä saadaan aikaan AIDA-kaavan avulla. AIDA-sana tulee englannin kielestä:  
 A= Attention eli huomion herättäminen 
 I= Interest eli kiinnostuksen aikaansaaminen 
 D= Ostohalun herättäminen 
 A= Action eli toiminnan aikaansaaminen. (Helin 2011, 94-95.) 
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Nykyään AIDA-kaavaan on lisätty loppuun kaksi S-kirjainta, jotka tulevat sanoista satisfaction (tyyty-
väisyys) ja service (palvelu). 
 
 
3.5.5 Ihmiset 
 
Asiakaspalvelu on markkinointimixin keskipiste, koska palvelu luo erilaisia ja tärkeitä kilpailuetuja. 
Ihmiset ja asiakaspalvelu ovat yhteydessä toisiinsa ja yhdessä ne muodostavat hyvin organisoidun kes-
kinäisen riippuvuuden. Kun ohjaat vuorovaikutusta asiakkaan kanssa, se jättää asiakkaalle positiivisen 
mielikuvan ja maineen korkeasta laadusta. Avain menestykseen on taito käsitellä ihmissuhteita. (Lah-
tinen & Isoviita 1994, 34). 
 
Lahtinen ja Isoviita arvioivat, että (1994, 38) palvelualalla henkilöstön tärkeys on erittäin merkittävä. 
Henkilöstön markkinointi on aineetonta ja se ei ole tuote, jota myydään. Asiakkaalle muodostuu mie-
luva yrityksestä siitä kuinka henkilöstö käyttäytyy. Henkilöstön tärkeys toimia vuorovaikutteisesti on 
myös olennaista kun markkinoidaan suuria määriä tuotteita. Kun pyritään asiakkaan suosioon, toimin-
nat mitä yksittäiset henkilöt suorittavat ovat keskeisiä asiakkaan huomion saamisessa. Henkilöstön 
täytyy pystyä mukautumaan erilaisiin tilanteisiin ja hallita ne. Henkilöstön tulee aistia erilaiset palvelu-
tilanteet ja kohdata ne ensisijaisen tärkeänä asiana. 
 
 
3.5.6 Palveluympäristö 
 
Palveluympäristössä on erilaisia kohtaamisia, joissa henkilöstö ja asiakas ovat vuorovaikutuksessa. 
Kuinka asiakas ja henkilöstö reagoi ympäristöön,se muokkaa heidän tapaamisiaan ja näkemyksiään 
palvelutilanteisiin. Palveluympäristö vaatii tarkkaa suunnittelua palveluntarjoalta, että hän pystyy hal-
litsemaan kaikkia tekijöitä ympäristössä. (Grönroos 2009, 433-434). 
 
 
3.5.7 Palveluprosessi 
 
Prosessit heijastavat kaikkea luovuutta ja kuria mitä markkinoinnissa on. Markkinoijien täytyy välttää 
tilapäistä prosessisuunnittelua ja  päätösten tekemistä. Markkinoijien tulee  varmistaa, että markkinoin-
ti-ideat ja konseptit pelaavat yhteen tarkoituksenmukaisesti. Palveluprosessissa luodaan pysyviä ihmis-
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suhteita, joista on molemminpuolista hyötyä pitkällä tähtäimellä. Prosesseissa käytetään jatkuvasti 
mielikuvituksista, jonka avulla tehdään läpimurto-tuotteita, palveluita sekä markkinointitoimia. (Kotler 
& Keller 2016, 48-49). 
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4 TAPAHTUMAN JÄRJESTÄMINEN 
 
 
Onnistuneen tapahtuman järjestämiseen liittyy useita asioita ja vaiheita, jotka tapahtuman järjestäjän 
pitää ymmärtää. Tapahtuma ei synny hetkessä, vaan se vaatii hyvää suunnittelua ja tapahtumaan osal-
listuvien järjestäjien perehdyttämistä. Hyvin suunniteltu on puoliksi tehty, tämä sanonta pätee erittäin 
hyvin tapahtuman järjestämiseen, oli kyseessä sitten pieni tai iso tapahtuma. Tapahtuman järjestämi-
seen liittyy strategisia- ja operatiivisia kysymyksiä, joihin pitää osata vastata ennen tapahtuman suun-
nitteluun ryhtymistä.  
 
Tapahtumien järjestäminen on suureksi osaksi tätä päivää ja kuuluu ihmisen sosiaalisiin aktiviteettei-
hin ja toimintoihin. (Bladen, Kennel, Abson & Wilde 2012, 9). Tapahtuma on prosessi, jossa on kolme 
eri vaihetta: suunnittelu-, toteutus ja jälkimarkkinointivaihe. (Vallo & Häyrinen 2014, 107.)  
 
Tapahtuma on projekti ja se jakautuu eri vaiheisiin, jotka seuraavat toisiaan tai ovat päällekkäisiä. Pro-
jekti etenee yleensä suoraviivaisesti vaiheesta toiseen. On myös mahdollista, että projektin aikana pala-
taan edelliseen vaiheeseen, jos tulokset sitä vaativat. (Kettunen 2009, 43.) Kuviossa 5 on esitetty pro-
jektin kulku kaavalla, miten se yleensä etenee. 
 
 
 
 
 
 
KUVIO 5. Projektin kulku (mukaillen Kettunen 2009, 43.) 
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4.1  Tapahtumamarkkinointi 
 
 
Tapahtumamarkkinointi on markkinoinnin ja tapahtuman yhdistämistä. Markkinointi on toimintana 
tavoitteellista ja sen tehtävänä on välittää organisaation haluama viesti ja saada ihminen toimimaan 
organisaation toivomalla tavalla. Tapahtumamarkkinointi on toimintaa, joka tavoitteellisella ja vuoro-
vaikutteisella tavalla yhdistää yrityksen sekä kohderyhmät sovitun teeman ja idean ympärille tapahtu-
maan, joka on kokonaisuutena toiminnallinen. (Vallo & Häyrinen 2014, 19.) 
 
Tapahtumamarkkinoinnista on olemassa useita erilaisia  määritelmiä, mutta yleisesti tapahtumamark-
kinointi katsotaan strategisesti suunnitelluksi pitkäjänteiseksi toiminnaksi, jossa yhteisö tai yritys elä-
myksellisiä tapahtumia käyttämällä viestii valittujen kohderyhmien kanssa ja kohtaa sidosryhmänsä 
ennakkoon suunnitellussa tilanteessa ja ympäristössä. Tapahtumaksi voidaan myös sanoa kaikkia eril-
lisiä tapahtumia, joissa yritys markkinoi tai muuten edistää tuotteidensa tai palveluidensa myyntiä. 
(Vallo & Häyrinen 2014, 20.)  
 
Tapahtuma parhaimmillaan vaikuttaa ihmisen syvimpiin tunteisiin, ja tapahtumamarkkinointi on yhä 
enemmän ja enemmän osa henkilökohtaista myyntityötä, myynninedistämistä sekä suhde- ja tiedotus-
toimintaa. (Vallo & Häyrinen 2014, 29.) 
 
Tapahtumamarkkinoinnin vahvuuksia on henkilökohtaisuus ja vuorovaikutteisuus tapahtumaan osallis-
tujien ja järjestäjän välillä. Vahvuuksia ovat myös puitteiden ja viestien hallittavuus, sekä organisaati-
on mahdollisuus asettaa tavoitteita ja saada heti palautetta. Organisaatiolla on tapahtumassa mahdolli-
suus rajata osallistujajoukkoa tarpeiden, tavoitteiden ja teeman mukaan. Tapahtumien järjestämisellä ja 
uusien kokemusten tuottamisella asiakkaille on mahdollisuus erottua kilpailijoista myönteisesti. Ta-
pahtumamarkkinoinnissa voi käyttää erilaisia aisteja hyödyksi ja saada tuotettua ainutlaatuisen muisti-
jäljen. (Vallo & Häyrinen 2014, 21-22.) 
 
Tapahtumamarkkinoinnille pitää asettaa tavoite, joka tulee liittää yrityksen markkinointisuunnitel-
maan. Yksittäisen tapahtuman tavoitteena voi olla esimerkiksi yrityskuvan ja asiakassuhteiden kehit-
täminen, näkyvyyden lisääminen, uusien asiakkaiden hankkiminen tai tuotteiden esitteleminen. Mitä 
konkreettisempi tavoite on, sitä helpompi on mitata tapahtuman onnistumista. Oikein toteutettu tapah-
tumamarkkinointi on strategialähtöistä, tavoitteellista ja suunnitelmallista toimintaa. Tapahtumamark-
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kinointi voi lisätä myyntiä, vähentää kustannuksia ja vaikuttaa täten yrityksen tulokseen. (Vallo & 
Häyrinen 2014, 22-23.) 
 
 
4.2 Tapahtuman järjestämiseen liittyvät strategiset kysymykset 
 
Strategisia kysymyksiä, joihin tapahtuman järjestäjän täytyy osata vastata ennen tapahtuman suunnitte-
luun ryhtymistä on: 
 Miksi tapahtuma järjestetään?  
 Kenelle?  
 Mitä järjestetään?  
 Milloin ja missä?  
On mietittävä erittäin tarkkaan, miksi kyseinen tapahtuma järjestetään ja mitä yritys haluaa viestiä ta-
pahtumalla. (Vallo & Häyrinen 2014, 103.) 
 
Tapahtuman järjestäjän täytyy pohtia suunnitteluvaiheessa, miksi tapahtuma järjestetään ja mitä sillä 
halutaan viestiä. Tapahtuman järjestämisen strategisiin peruskysymyksiin kuuluu myös se: 
 Kenelle tapahtuma halutaan järjestää? 
 Kuinka hyvin kohderyhmä tunnetaan? 
Järjestäjän täytyy ottaa selville kohderyhmän yhteystiedot, jotta halutut viestit menevät perille ja koh-
deryhmästä mahdollisimman moni saapuisi tapahtumaan. Strategisia peruskysymyksiä on myös kysy-
mykset:  
 Mitä ollaan järjestämässä?  
 Millainen tapahtuma kohderyhmälle on oikeanlainen?  
Mahdollisuuksia on paljon ja järjestäjän on syytä pohtia, onko tapahtuma luonteeltaan valmis kattota-
pahtuma, vai onko tarpeellista järjestää viihde- tai yhdistelmätapahtuma. (Vallo & Häyrinen 2014, 
104.) 
 
Strategisiin kysymyksiin pitää olla vastaus  yrityksen tai organisaation johdolla tai sillä, jolla on halu 
tai tarve järjestää tapahtuma. Kolmesta strategisesta kysymyksestä syntyy vastaus siihen, mikä on ta-
pahtuman todellinen idea. Idea on aina se ”loimilanka”, jonka ympärille koko tapahtuma sidotaan. Jos-
kus ideasta syntyy tapahtumakonsepti, joka voi olla useampivuotinen, vaikka käytännön toteutus 
muuttuisi vuosien varrella. (Vallo & Häyrinen 2014, 104-105.) 
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Tapahtuman idean miettimiseen on syytä käyttää aikaa. Hyvä idea ei yleensä synny helposti, eikä aina 
ensimmäinen idea ole paras. Jos kuitenkin tuntuu, ettei mitään ideoita synny, niin apuna voi käyttää 
erilaisia ideointimenetelmiä. Ideointia kannattaa toteuttaa ryhmissä, joissa on erilaisia ihmisiä. Ryh-
missä ideointi saattaa tuoda erilaisia näkökulmia asioihin. (Vallo & Häyrinen 2014, 104-105.) 
 
 
4.3 Tapahtuman järjestämiseen liittyvät operatiiviset kysymykset 
 
Operatiiviset kysymykset liittyvät tapahtuman toteuttamiseen. Tapahtuman toteuttamisesta ovat vas-
tuussa projektipäällikkö ja projektiryhmä, jossa voi olla tilanteen mukaan myös tapahtumatoimisto ja 
alihankkijoita. Operatiivisen kysymyksistä muodostuu vastaus siihen, mikä on tapahtuman teema. 
Teemasta tulee tapahtumailmeen ajatus kutsusta jälkimarkkinointiin. (Vallo & Häyrinen 2014, 106-
108.)  
 
Operatiivisiin kysymyksiin kuuluu: 
 Miten tapahtuma järjestetään?  
 Millainen tapahtuman sisältö on?  
 Kuka toimii tapahtuman isäntänä? 
 Miten tapahtuma toteutetaan niin, että tavoite saavutetaan ja viestit menevät perille? 
 Miten saadaan järjestettyä tapahtuma niin, että idea ja teema näkyvät läpi koko tapahtuman?  
 Tehdäänkö tapahtuma itse vai ostetaanko palveluja yrityksen tai organisaation ulkopuolelta? 
 
Tapahtuman ohjelma ja sisältö riippuvat täysin tapahtuman tavoitteesta, kohderyhmästä ja halutuista 
viesteistä. Järjestäjän täytyy miettiä, tarvitaanko esiintyjiä, puhujia, musiikkia tai muuta taidetta, vai 
löytyisikö omasta yrityksestä esiintyjiä. Sisällön suunnittelussa kohderyhmän huomioon ottaminen on 
kaiken a ja o. Kohderyhmälle mikään ei ole niin turhauttavaa kuin se, että ohjelman sisältö on valittu 
kohderyhmää ajattelematta. Tapahtuman järjestäjällä on vastuu siitä, että hän tuntee kohderyhmän ja 
osaa valita oikean ohjelmasisällön sille sopivaksi. (Vallo & Häyrinen 2014, 107.)  
 
Tapahtuman järjestäjällä ja organisoijalla on suuri vastuu. Tapahtuman projektipäällikkö  on aina 
avainhenkilö suunnitteluvaiheessa. Organisaatiossa suunnittelun ja toteuttamisen pitäisi alkaa vasta 
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sittten, kun joku sanoo tapahtuman tarpeen ääneen. Tapahtumaa ei saisi alkaa järjestää pelkästään  pe-
rinteen vuoksi, vaan täytyisi löytyä tarvetta tapahtumalle. (Vallo & Häyrinen 2014, 107.)  
 
 
4.4 Projektipäällikön tehtävät 
 
Tapahtuman onnistuminen on taattu kiittettävästi toimivalla projektipäälliköllä. Hänen täytyy olla täy-
sin sitoutunut tehtäväänsä, koska hänellä on keskeisin rooli koko tapahtumaprojektissa. Projektipääl-
likkö johtaa koko projektia, vastaa suunnitelmista, budjetista, tuotannosta, alihankkijoista, toteuksesta 
ja projektin seurannasta. Hänellä pitää olla osaaminen johtamiseen, delegointiin ja raportointiin sekä 
kyky päättää projektiin liittyvistä asioista ja henkilöistä. Projektipäällikön on tärkeää pystyä erotta-
maan omat mieltymykset ja halut projektin tavoitteista. (Vallo & Häyrinen 2014, 228.)  
 
Projektin aikana projektipäällikkö ei saa kiinnittää itseään mihinkään tiettyyn tehtävään, vaan hänen on 
pystyttävä tarkkailemaan tapahtumaa ja kannustamaan projektin työntekijöitä. Hänen tulee olla myös 
valmis ratkomaan mahdollisia ongelmia. (Iiskola-Kesonen 2004, 11.)  
 
Delegoinnin osaaminen on tärkeää, koska yksi henkilö ei voi hoitaa koko projektia yksin, vaan töitä 
pitää jakaa eri osakokonaisuuksiin. Johtaminen projektissa on muun muassa säännöllisiä kokouksia, 
muistioita, toimintasuunnitelmia, aikatauluja ja näistä syntyvien päätösten pohjalta delegoitavia töitä 
eri osapuolille jotka osallistuvat projektiin. Tärkein tehtävä projektipäälliköllä on varmistaa aina uu-
destaan ja uudestaan, että kaikki sovitut asiat toteutuvat niin kuin on tarkoitus, oli kyse tarvikkeista 
esittelytilaan tai aamu-brunssin saapumisesta linja-autokuljetukseen. (Vallo & Häyrinen 2014, 229.) 
 
 
4.5 Projektiryhmän tehtävät 
 
Projektiryhmä toimii tapahtuman koon ja tavoitteiden mukaan ja ryhmää johtaa projektipäällikkö. 
Ryhmään voi kuulua ihmisiä omasta organisaatiosta, yhteistyökumppaneista, tapahtumatoimistoista tai 
alihankkijaorganisaatioista. Projektia käynnistettäessä ryhmän koko voi olla suurempikin. Suuremmis-
sa projekteissa on suotavaa jakaa projekti ja vastuut osiin nimeämällä eri henkilöt vastaamaan eri toi-
minnoista tapahtuman aikana. Osaprojektin vastuuhenkilöt omaa vastuualuettaan eteenpäin itsenäisesti 
ja raportoivat kaikille kokouksissa. Näin varmistetaan, että projektit etenevät. (Vallo & Häyrinen 2014, 
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233.) Jokaisella tiimin  jäsenellä on velvollisuus raportoida työn etenemisestä sekä mahdollisista on-
gelmista projektipäällikölle. (Kettunen 2009, 32-33). 
 
On erittäin tärkeää motivoida projektiryhmän jäsenet projektin tavoitteiden toteuttamiseen. Yleensä 
tämä onnistuu hyvin silloin, kun ihmiset osallistuvat projektiin normaalin päivätyön ohessa. Projekti-
työ luo vaihtelua varsinaiseen työhön. Ihmiset, jotka tekevät pääsääntöisenä työnään projekteja, vaati-
vat enemmän motivointia. Projektiryhmän motivaatio voi kasvaa kun kaikilla on varma käsitys tavoit-
teista ja lopputuloksista ja siitä miten tulokset tulevat näkymään projektin päätyttyä. (Kettunen 2009, 
34.) 
 
 
4.6 Tapahtuman toteutus ja tavoitteet 
 
Toteutusvaihe on se hetki joka tekee suunnitelmasta toden. Tapahtuman toteutuksessa on kolme vai-
hetta: 
 tapahtuman rakennusvaihe 
 itse tapahtuma 
 tapahtuman purkuvaihe. 
Rakennusvaihe on aikaavievin ja itse tapahtuma kestää vain hetken. Viimeisen vieraan lähtemisen jäl-
keen alkaa purkuvaihe, joka on paljon nopeampi kuin rakennusvaihe. (Vallo & Häyrinen 2014, 168-
169.) 
 
Jokaisella tapahtumalla tulee olla konkreettinen tavoite. Konkreettisesti mitattavan tavoitteen saavut-
tamista on helppo tapahtuman jälkeen arvioida. Tapahtuman jälkeen selvitetään suoraan saavutettu 
tulos. Tapahtuman  tavoitteena voi olla esimerkiksi tilausten saaminen tai uusien asiakaskontaktien 
luominen. Harvoin käytetään tarpeeksi aikaa tavoitteen miettimiseen. (Vallo & Häyrinen 2014, 111-
113). 
 
Tapahtuman järjestäjän on tärkeää pohtia, miksi ja kenelle tapahtuma järjestetään. Tavoitteet voivat 
olla taloudellisia, imagollisia tai kilpailullisia. Tapahtuman avulla voidaan aktivoida paikkakuntaa. 
Kun tavoitteet on mietitty tarkasti ja huolellisesti, todennäköisesti ne myös saavutetaan. (Iiskola-
Kesonen 2004, 9.) 
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Tapahtuman toteuttaminen on moniulotteista ja vaatii suuren määrän työtä. Projektipäällikön vastuulla 
on, että järjestelyt etenevät suunnitellusti ja aikataulut pitävät. Kun tapahtuma lähtee käyntiin, kaiken 
pitää olla valmista. Tapahtuman aikana voi tulla ongelmia, mutta niistä pitää selvitä. Hyvin perehdyte-
tyt työntekijät osaavat ratkaista ongelmat. (Iiskola-Kesonen 2004, 11.) 
 
Silfverbergin (2007, 80)  mukaan tapahtuman tavoitteilla kuvataan, millaisiin parannuksiin tai muutok-
siin pyritään nykytilanteeseen verrattuna. Tavoitteet jaetaan kahteen ryhmään: 
 kehitystavoite 
 välittömät tavoitteet. 
Kehitystavoite kuvaa projektin pitkän ajan muutosvaikutusta erityisesti tärkeimmän hyödynsaajan 
kannalta. Kehitystavoitteen toteutumiseen vaikuttaa muutkin tekijät kuin projekti itse, on tavoite mää-
riteltävä niin konkreettisesti, että projektin vaikuttavuus tavoitteen saavuttamiseen on merkittävä. Lo-
pullisen hyödynsaajan ja kehitystavoitteen tulee välillä tulee olla yhteys. Kehitystavoite kytkee projek-
tin sen takana oleviin laajempiin strategioihin. Välittömät tavoitteet kuvaavat suunnittella olevan pro-
jektin konkreettista lopputulosta. Jos projekti on vaiheistettu, määritellään tavoitteet vaiheittain. (Silf-
verberg 2007, 80-81.) 
 
 
4.7 Tapahtuman seuranta ja raportointi 
 
Työn suunnittelun pohjaksi on projektiin luotava seuranta- ja arviointijärjestelmä, jonka avulla voidaan 
tarkastella projektin etenemistä ja sen tavoitteiden saavuttamista. Seurannan tarkoituksena on antaa 
tietoa projektin etenemisestä ja pysytäänkö sovitussa aikataulussa, suunnitelmissa ja budjetissa. Joskus 
seuranta ja arviointi voivat muuttaa alkuperäisen projektin suuntaa erilaiseksi. (Silfverberg 2007, 42.) 
 
Raportointi koostuu projektin sisällöllisistä tuotoksista ja edistymisraporteista, joiden tulisi olla pohja-
na projektin jatkamiselle. Esimerkiksi rahoittajat ja sponsorit edellyttävät raportointia. Raportointi voi 
olla sanallista tai kuvallista eikä aina kirjoitettua. (Silfverberg 2007, 42-43.) 
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5 TAPAHTUMAN TOTEUTTAMINEN LINDEXILLE 
 
 
Tapahtumaa suunniteltaessa on mietittävä minkälainen tapahtuma, mihin aikaan ja millaisella teemalla 
sopisi juuri kyseiselle yritykselle. Tavoitteiden ja kohderyhmän määrittelemistä unohtamatta. Kun ta-
pahtuma on suunniteltu perusteellisesti, aletaan sitä toteuttamaan. Toteuttamisen apuana toimii hyvä 
suunnitelma. 
 
Tapahtuman järjestäminen vaatii perusteellista ja pitkäjänteistä suunnittelua. Tapahtumaa on vaikeaa ja 
raskas toteuttaa yksin, joten sitä tehdään yleensä ryhmän kanssa. Ryhmän perehdyttäminen ennen ta-
pahtumaa on isossa roolissa tapahtuman järjestämisprosessissa. Perehdyttämisessä tulee ottaaa huomi-
oon kaikki tapahtuman tulevat vaiheet ja jakaa kaikille roolit tapahtuman ajaksi. Ihmiset tekevät tapah-
tumasta toden.  
 
Tapahtuman järjestämisessä perehdyttämisen lisäksi kuuluu aikataulutus, budjetointi, markkinointi ja 
tavoitteen asettaminen. Tapahtuman suunnittelvaiheessa aikataulutetaan tapahtuma alusta loppuun. 
Pitää ottaa selvää mitä pitää tehdä missäkin vaiheessa tapahtumaa järjestettäessä ja tapahtuman aikana. 
Budjetti ja tavoite on hyvä määrittää heti suunnittelun alkuvaiheilla. 
 
Tapahtumasta parhaimman hyödyn saa jatkoa varten seurannan ja raportoinnin avulla. Seurantaa voi 
tehdä jälkikäteen tai tapahtuman aikana. Tapahtumasta voi ottaa palautetta asikkailta tai tapahtuman 
järjestämisessä mukana olleilta tai molemmilta.  
  
Suunnittelin ja toteutin tapahtuman Ylivieskan Lindexin myymälään opinnäytetyönäni. Tapahtumana 
järjestin alusvaateillan kaikenikäisille naisille Ylivieskan alueella. 
 
 
5.1 Tapahtuman suunnittelu 
 
Tapahtuman suunnitteluun kannattaa panostaa, sillä ilman hyvää suunnittelua ei tapahtuma onnistu. 
Suunnittelu on yksi tärkeimmistä vaiheista projektin elinkaaren aikana. (Kettunen 2009, 54). Suunnit-
telua aloittaessa on hyvä pohtia seuraavia lähtökohtia, jotka ovat aikataulu, tavoite, tekijät, toimintapa 
ja budjetti. Kuviossa 6 esitetään lähdökohdat suunnittelulle. 
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KUVIO 6. Suunnittelun lähtökohdat (mukaillen Kettunen 2009, 94.) 
 
Suunnitteluvaiheessa on hyvä käyttää SWOT-analyysimallia, jonka avulla voidaan tarkastella yrityk-
sen vahvuuksia, heikkouksia, mahdollisuuksia ja uhkia. Projektin eri vaihtoehtoja voidaan tällöin poh-
tia SWOT-analyysin pohjalta tehtyjen priorisoinnin avulla. (Silfverberg 2007,  52). Kuviossa 7 on esi-
tetty Ylivieskan Lindexin SWOT-analyysi. 
 
VAHVUUDET     HEIKKOUDET   
kattava ja laadukas pienten lasten kaupan sijainti   
valikoima 
  
  miestenvaatteiden puuttuminen 
kattava alusvaateosasto   valikoimasta   
ekologiset materiaa-
lit 
 
  ei kosmetiikkaa   
              
MAHDOLLISUUDET   UHAT 
 
  
kasvava kaupunki 
 
  taloudellinen tilanne   
asiakkaat tulevat laajalta alueel-
ta   kilpailevat yritykset   
kilpailevat yritykset           
 
KUVIO 7. Ylivieskan Lindexin SWOT-analyysi 
 
 
Aloitin tapahtuman suunnittelun  miettimällä sopivaa teemaa juuri Ylivieskan Lindexille. Ylivieskan 
Lindexillä on kattava  ja laadukas alusvaateosasto, jollaista ei Ylivieskassa muissa liikkeissä ole. Li-
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säksi alusvaate-tapahtumia ei juurikaan ole ollut Ylivieskassa lähi aikoina. Päätin, että haluan järjestää 
tapahtuman liittyen alusvaatteisiin. 
 
Keskustelin ja pyysin lupaa  tapahtuman järjestämiseen Ylivieskan Lindexillä myymäläpäälliköltä sekä 
markkinointiosastolta. Lupa myönnettiin ja  sain ohjeet, joissa rajoissa markkinointia toteutan, koska 
Lindex on iso ketju, on tärkeää että sen toiminta kulkee samassa linjassa ja brändin arvoa kunnioite-
taan. Kerroin ideoitani ja ajatuksiani tapahtuman markkinointiin liittyen Lindexin Suomen markki-
nointiosastolle ja sieltä myönnettiin lupa ideoilleni ja kampanjalle. 
 
Suunnittelin kampanjan, markkinoinnin sekä tapahtuman aikataulun. Suunnittelin tapahtuman henkilö-
kuntamäärän ja heidän perehdyttämistä tapahtumaan ja rintaliivien opastusta varten. Sain Lindexiltä 
budjetin, jonka rajoissa aloin tekemään tapahtumaan hankintoja. 
 
 
5.2 Kampanja 
 
Kun suunnitellaan mainoskampanjaa, se sisältää neljä vaihetta: ensimmäinen vaihe on määrittää tavoi-
te kampanjalle. Media, viesti, ajoitus ja budjetti kampanjalle on määritettävä sen jälkeen, kun tavoite 
on asetettu. Kolmannessa vaiheessa selvitetään kampanjan mainostaja. Viimeisenä peilataan saavutet-
tuja tuloksia palautteeseen seuraavaa kampanjaa varten. (Lahtinen & Isoviita 1994, 225.)   
 
Tapahtumassa pitää olla jokin houkutin, joka saa asiakkaat tulemaan tapahtumaan, ja yleensä paras 
houkutin on muunmuassa alennukset, tarjoilu ja arvonnat. Halusin tarjota näitä kaikkia alusvaateillas-
sa. Kampanjana oli illan ajan kaikki normaalihintaiset rintaliivit 20 prosentin alennuksessa. Lisäksi osa 
alusvaatteista oli hinnoiteltu puoleen hintaan.  
 
Tapahtumassa oli konsultaatiota oikean kokoisten,- ja mallisten rintaliivien ostoon. Henkilökunta mit-
tasi ja opasti asiakkaita löytämään oikeanlaiset rintaliivit. Rintaliivikonsultaatio on tärkeää, koska suu-
rin osa naisista ei tiedä minkäkokoisia tai mallisia rintaliivejä heidän tulisi käyttää. Näin alusvaateta-
pahtuman merkeissä sai opastusta henkilökunnalta juuri sopivien liivien ostamiseen eikä tarvinnut ar-
kailla kysymyksien esittämisessä, koska ilta on tarkoitettu sitä varten. Lisäksi tapahtuman aikana jär-
jestettiin arvonta. Tapahtumassa kävijät saivat täyttää arvontakupongin, jossa palkintona oli 20 euron 
lahjakortti Lindexille. 
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5.3 Tapahtuman tavoite 
 
Tapahtuman järjestämisen päätavoitteena on yleensä myynninedistäminen ja tässäkin työssä se oli yksi 
tavoitteista, lisäksi tavoitteena oli saada uusia näkökulmia ja kehitystä tapahtuman järjestämiseen Yli-
vieskan Lindexillä. Tavoitteen oli myös tyytyväiset asiakkaat ja uusien asiakkaiden kiinnostuksen he-
rättäminen. 
 
 
5.4 Aikataulu 
 
Pohdin ajankohtaa, mikä olisi sopiva tapahtumalle ja päädyin marraskuun alkuun. En halunnut järjes-
tää tapahtumaa joulusesongin aikaan, vaan sellaiseen aikaan, jolloin vaatekauppa ei ole vilkkaimillaan 
ja ihmisillä ei ole vielä alkanut joulukiireet. Lisäksi tarkistin, että lähiaikoina Lindexillä ei ollut tulossa 
muuta alusvaatekampanjaa.  
 
Tapahtuma piti ehdottomasti järjestää ilta-aikaan, jolloin myös työssäkäyvät asiakkaat pääsivät tapah-
tumaan. Tapahtuman kesto oli neljä tuntia ja se ajoittui iltaan, kello neljästä seitsemään. Tapahtuman 
viikonpäiväksi valikoitui torstai. 
 
 
5.5 Kohderyhmä 
 
Tapahtuman järjestämisessä kuin muussakin liiketoiminnassa kaikki alkaa segmentoinnista. Markkinat 
koostuvat erilaisista ostajista. (Saarelainen 2013, 52.) 
 
Lindexin tapahtuman kohderyhmäksi muodostui Ylivieskan alueen naiset. Lindexin valikoimassa ei 
ole miesten vaatteita, joten siitäkin syystä miehet eivät kuuluneet tapahtuman kohderyhmään. Linde-
xillä järjestetään lastentapahtumia melko usein, joten halusin tapahtuman kohdistuvan tällä kertaa eri 
kohderyhmään. Alusvaateilta naisille oli erilaista ja virkistävää sekä asiakkaille että henkilökunnalle. 
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5.6 Tapahtuman markkinointi 
 
Lindex on iso ketju ja ketjulla on omat säännöt markkinoinnin toteuttamisessa. Ketjun pitää noudattaa 
omaa linjaa ja siitä syystä sain ohjeet, mitä kanavia hyödyntäen sain markkinoida tapahtumaa. Tapah-
tumaa markkinoitiin sosiaalisessa mediassa, uutiskirjeellä ja suoramainonnalla. 
 
Suunnittelin alusvaateillan mainoksen yhdessä Suomen Lindexin markkinointiosaston kanssa. Kehitin 
tapahtumalle sanoman ja teeman. Kuvan valitsin Lindexin uusimmista alusvaatekuvista. Samaa teemaa 
ja mainosta käytin Facebook-tapahtumassa, flyereissa sekä kanta-asiakaskirjeessä. Kuvassa 1 on tapah-
tuman mainoskuva. Kuvassa 2 on tapahtuman Facebook-sivut. Mobiilista on otettu kuvakaappaukset, 
joissa näkyy tapahtuman tykkääjiä ja ajankohtaa sekä julkaistu kuva. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
KUVA 1. Alusvaateillan mainos 
29 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
KUVA 2. Facebook-tapahtuma 
 
Facebook tapahtuman perustin ystävilleni puolitoista viikkoa ennen tapahtumaa. Lisäsin Facebook- 
tapahtumaan tietoa tapahtuman sisällöstä, kuten tarjouskampanjasta, tarjoilusta ja arvonnasta. Lisäksi 
siellä oli kerrottu alusvaateillan päivämärää ja alkamisaika. Lisäsin myös kuvia tapahtuman sivuille 
Lindexin alusvaatteista.  
 
Muutamia päiviä ennen tapahtuman ajankohtaa lisäsin julkisen kuvan tapahtumasta omille Facebook- 
sivuille. Myös työkaverini lisäsivät omille sivuilleen kuvan. Tapahtuman flyeria alettiin jakamaan nel-
jä päivää ennen tapahtumaa. Flyerissa käytettiin samaa mainoskuvaa kuin Facebookissa. Instagram- 
kuvan tapahtumasta lisäsin saman päivän aamulla kun tapahtuma järjestettiin.  
 
Kaikille Ylivieskan alueen rekisteröityneille kanta-asiakkaille lähti tekstiviesti tai sähköposti tapahtu-
masta riippuen siitä, minkä viestikanavan he ovat valinneet. Kanta-asiakas-viestin sanoma ja teema oli 
samassa linjassa muun tapahtuman mainonnan kanssa. 
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Sain tapahtumaan sponsorin  Pohjanmaan Leipomosta, joka toimitti useita kymmeniä herkullisia kup-
pikakkuja tapahtumaan. Tein mainoksen Pohjanmaan Leipomon sponsoroinnista tapahtuman tarjoilu-
pöydälle. Kuvissa 3, 4 ja 5 on tapahtuman tarjoilupöytä. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
KUVA 3. Tapahtuman tarjoilupöytä 
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KUVA 4. ja 5. Lisää kuvia tapahtuman tarjoilusta 
 
 
5.7 Perehdyttäminen 
 
Henkilökunnan perehdyttämistä tulevaan projektiin ei saa laiminlyödä. Projektissa mukana olevat tulee 
perehdyttää niin, että he tietävät mitä tapahtuu, milloin ja miten. Kun henkilökunta tietää hyvissä ajoin, 
mikä on kenenkin rooli ja tehtävä tapahtuman aikana, on suurempi todennäköisyys, että tapahtuma 
onnistuu moitteettomasti. 
 
Kun suunnittelin tapahtumaa, kerroin työkavereilleni, että tulen järjestämään tapahtuman työpaikal-
lamme. Kerroin tapahtuman sisällöstä ja ajankohdasta. Tapahtuman henkilökunnan selvitessä kerroin 
heille, mitä toivon tapahtumalta ja miten odotan heidän toimivan tapahtuman aikana. Jokaiselle selvi-
tettiin tehtävät tapahtuman ajaksi ja kerrattiin, miten mitataan oikea rintaliivikoko. 
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5.8 Tapahtuman toteutus 
 
Päiviä ennen tapahtumaa tein myymäläkyltitykset valmiiksi odottamaan tapahtumapäivää. Tapahtu-
mapäivän aamuna laitettiin mainos myymälän ulkopuolelle käytävälle herättämään huomiota tulevasta 
tapahtumasta. Noin puoli tuntia ennen tapahtumaa kyltitin myymälän alusvaateosaston kampanja-
tarjouskylteillä, jotka olin tehnyt valmiiksi muutamia päiviä ennen. Kuvassa 6 ja 7 on tapahtuman tar-
jouksen kyltitys myymälässä. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
KUVA 6. Tarjous rintaliiveistä 
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KUVA 7. Tarjous rintaliiveistä 
 
 
Tarjoilun hankinnat hoidin muutamaa päivää ennen tapahtumaa. Kun aloin tekemään hankintoja tapah-
tumaan, minulla oli täysin selvää, mitä ostan ja mistä. Ostin tapahtumaan muun muassa limsaa, suklaa-
ta, kertakäyttöshampanjalaseja, pöytäliinan ja servettejä. Sponsorilta saadut kuppikakut noudin hyvissä 
ajoin tapahtumapäivänä. Tarjoilun laitoin esille juuri ennen tapahtumaa. Tapahtuman budjetista 60 
prosenttia meni tarjoiluun. 
 
Tapahtumaan tuli odotetusti asiakkaita. Alusvaateilta oli onnistunut niin asiakkaiden tyytyväisyyden 
kuin tulosten suhteen. Muihin Ylivieskan Lindexillä järjestettyihin tapahtumiin verrattuna tapahtuma 
oli myynnillisesti onnistunut.  Alusvaateilta osoittautui kannattavaksi ja hyödylliseksi asiakkaiden tar-
34 
peen perusteella. Kaikki asiakkaat olivat tyytyväisiä, että saivat ammattilaisten opastusta rintaliivien 
kokojen ja mallien kanssa.  
 
 
5.9 Tapahtuman seuranta ja raportointi 
 
Alusvaateillan aikan järjestettiin arvonta. Arvonta-kupongeissa oli kysymys,  mistä asiakas sai tiedon 
tapahtumasta. Lisäksi arvontakuponkien perusteella pystyi arvioimaan, kuinka monta henkilöä on ta-
pahtumassa käynyt. Arvontakupongin vastausvaihtoehdot: 
1. Sähköposti tai tekstiviesti 
2. Facebook-tapahtumasta 
3. Facebook tai instagram mainoskuva 
4. Myymälästä saadusta mainoksesta 
5. Muualta, mistä? 
 
Prosentuaalisesti vastanneiden kesken suurin tieto tapahtumasta oli saatu myymälästä saadusta mai-
noksesta ja muualta. Muualta tiedon saaneet vastasit, että saivat tiedon tapahtumasta ystävältä. Toisek-
si eniten tapahtumasta tietoa oli saatu Facebook-tapahtumasta. Kolmanneksi eniten tietoa oli saatu 
Facebook tai Instagram kuvasta. Vähiten tietoa oli saatu tapahtumasta rekisteröityneille kanta-
asiakkaille lähetetystä tektiviestistä ja sähköpostista. 
 
Tapahtuman kehittämistehtävän hyödyn vuoksi on tärkeää saada palautetta tapahtumassa mukana ol-
leilta. Palautetta voi ottaa sekä henkilökunnalta että asiakkailta. Tässä  palaute yhdeltä myyjältä, joka 
oli mukana järjestämässä tapahtumaa. 
 
Myyjän palaute:  ”Olit tehnyt tarvittavat järjestelyt valmiiksi ja aloitit hyvissä ajoin valmistelut myy-
mälässä, joten tapahtuma alkoi juuri ajallaan. Kerroit minulle selkeästi tapahtuman idean ja miten asi-
akkaita huomioitaisiin illan aikana. Alussa huomasin pientä jännitystä asiakkaita palvellessasi ja her-
mostuneisuutta siitä, tulisiko ihmisiä tarpeeksi. Alkujännityksen jälkeen palvelit asiakkaita luonnolli-
sesti ja innokkaasti. Pidit huolta, että jokainen asiakas sai apua illan aikana ja seurustelit luontevasti 
ihmisten kanssa. Tapahtuman jälkeen muistit myös antaa minulle palautetta ja kiittää! Kanssasi oli 
helppoa ja mukavaa toimia: otit vastuun tapahtumasta, mutta osasit myös pyytää apua järjestelyssä ja 
neuvoa mitä tapahtumalta halusit!” 
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6 JOHTOPÄÄTÖKSET JA POHDINTA 
 
 
Järjestin tapahtumana alusvaateillan Ylivieskan Lindexille, koska se tuntui mielenkiintoiselta opinnäy-
tetyön aiheelta. Mielenkiintoista ja motivoivaa se olikin, koska järjestin sen omalle työpaikalleni. Opin 
kuinka tapahtumaa suunnitellaan ja toteutetaan sekä kuinka paljon erilaisia asioita tulee ottaa huomi-
oon. Aikataulutus ja budjetin pitäminen on sellaisia asioita, joihin pitää palata aika ajoin tapahtuman 
järjestämisen varrella. On pidettävä kirjaa siitä, että budjetti tulee riittämään hankintoihin ja kaikki 
tapahtuu oikeaan aikaan. Lisäksi markkinointi pitää osata ajoittaa oikeaan aikaan, jotta sillä saa parhaat 
tulokset eli mahdollisimman paljon asiakkaita tapahtumaan. 
 
Kohderyhmänä tapahtumalle olivat naiset ja teemana alusvaatteet sen takia, että Lindexillä on moni-
puolinen, kattava ja laadukas alusvaateosasto. Lindex onkin aloittanut toimintansa pelkästään alusvaat-
teita myyvänä liikkeenä. Lindexin alusvaatemallistossa on kaikenkokoisille ja tyylisille naisille alus-
vaatteita. Lindex tekee myös nuorille naisille rintaliivejä sekä isompia rintaliivikokojakin on laaja va-
likoima mallistossa. Lisäksi Lindexin alusvaatteet ovat kaikkien kukkarolle sopivat. Mielestäni Yli-
vieskassa ei tiedetä tarpeeksi hyvin, kuinka hyvä ja laadukas alusvaatevalikoima Lindexiltä löytyy.  
 
Omat haasteensa tapahtumalle toi budjetti, jonka rajoissa kaikki oli hoidettava ja hankittava.  Budjetis-
ta tuli pitää kirjaa koko ajan. Hankinnat ja kustannukset piti merkitä ylös, jotta ei tullut yllätyksiä ja 
rahat loppuneet ennen kuin oli saanut hankittua kaike tarpeellisen. Järjestämälleni tapahtumalle Linde-
xiltä myöntämä budjetti oli sopiva. Sain sillä hankittua tarjoilut, hieman somisteita ja lahjakortin. 
Sponsorin sain Pohjanmaan Leipomosta, joka toimitti kuppikakkuja tapahtumaan. 
 
Haasteena tapahtuman järjestämiselle oli ketjun  omat säännöt ja linjaukset markkinoinnille. Mielessä-
ni oli paljon erilaisia markkinointikeinoja, joita olisin halunnut käyttää tapahtumaa markkinoidessani, 
mutta ymmärsin, kunnioitin ja noudatin Lindexiltä tulleita ohjeita. Ohjeiden rajoissa suunnittelin 
markkinoinnin ja aikataulutin sen.  
 
Markkinoin Facebook-tapahtumalla, jonka perustin Facebook-ystävilleni. Tapahtuma keräsi osallistu-
jia noin parikymmentä. Lisäsin tapahtumaan tietoa tulevasta alusvaateillasta ja kuvia. Tein Facebook-
tapahtuman vajaa pari viikkoa ennen alusvaateiltaa. Tapahtuman perustamisen olisi voinut ajoittaa 
viikkoa ennen alusvaateiltaa, jolloin se olisi ollut paremmin muistissa asiakkailla. Lisäksi tapahtuman 
sivulle olisi voinut lisätä enemmän kuvia. 
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Jaoin muun henkilökunnan kanssa tapahtuman mainoskuvaa Facebookissa ja Instagramissa julkisesti 
pari päivää ennen tapahtumaa. Mielestäni pari päivää ennen tapahtumaa mainostaminen jää parhaiten 
mieleen ja tuottaa parhaan tuloksen, ellei kyseessä ole tapahtuma, johon täytyy varata lippuja tai aikaa.  
Aloimme jakamaan myymälässä flyereita kolme päivää ennen tapahtumaa ja tapahtumapäivänä. Ja-
oimme flyreita ostavien asiakkaiden ostoskasseihin.  
 
Tapahtumasta lähti Ylivieskan-alueen Lindexin kanta-asiakkaille markkinointiviesti sähköpostitse sekä 
tekstiviestitse päivää ennen tapahtumaa. Lähetetyistä viesteistä oli avattu noin kolmasosa. Mielestäni 
viesti olisi voinut lähteä aiemmin kuin päivää ennen, koska kaikki eivät lue sähköpostia joka päivä. Jos 
viesti olisi lähtenyt aiemmin ja viestejä olisi avattu useampi, luulen että tapahtuman osallistujamäärä 
olisi ollut huomattavasti suurempi.  
 
Myymälässä totetutettu arvonta oli mielestäni onnistunut, koska siinä olleista kysymyksistä sain suuren 
hyödyn. Sain selville kysymyksien perusteella, mitkä kanavat toivat asiakkaat tapahtumaan. Arvonta-
kuponkien perusteella eniten tietoa tapahtumasta saatiin ystävän tai jonkun muun ihmisen kertomana ja 
myymälästä saadusta flyerista. Vähiten tietoa saatiin kanta-asiakasviestin kautta. Arvontakuponkien 
perusteella printtimainonta jää edelleen mieleen ja herättää asiakkaiden kiinnostuksen, se voi myös 
johtua tänä päivänä siitä, että koko ajan sosiaalinen media on esillä ja kaikki mainostavat nykyään siel-
lä. Kun saa vanhanaikaisen ”printtimainoksen”, siitä voi kiinnostua enemmän. Kaikenkaikkiaan tulok-
set yllättivät minut. Kuvittelin, että suurin markkinointikanava tällaiselle yritykselle on sosiaalinen 
media. Sana myöskin kiertää ja saa asiakkaat kiinnostumaan, kun ystävä kertoo tapahtumasta.  
 
Kaikkiaan tapahtuman järjestämisessä pitää ottaa useita asioita huomioon, mitä ei voi kuvitellakaan 
ennen kuin alkaa itse tapahtumaa suunnittelemaan. Pohdittavia asioita on paljon ja niitä tulee matkan 
varrella lisää. Tapahtuman järjestäminen omalla työpaikalla on erilaista ja virkistävää yhteistä työtä, 
joka luo yhteishenkeä.  
 
Sain kokemusta tapahtuman järjestämisestä ja markkinoinnista. Ylivieskan Lindexille tapahtuma oli 
kannattava ja se toi uusia näkökulmia tapahtumien järjestämiseen ja toteuttamiseen. Kaikki asiakkaat 
halusivat opastusta rintaliivien mallien ja kokojen kanssa ja saivatkin loistavaa palvelua. Asiakkaat 
olivat tyytyväisiä ja kertoivat, että alusvaateilta oli hyödyllinen heille. Luulen, että ainakin nämä asi-
akkaat palaavat vielä uudelleen ostamaan alusvaatteensa Lindexiltä. Ylivieskan Lindexillä samalle 
kohderyhmälle järjestetty, mutta eri teeman tapahtumaan verrattuna järjestämäni alusvaateilta oli 
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myynnillisesti ja kävijämäärältä onnistunut. Jatkossa Ylivieskan Lindex hyödyntää tapahtumasta saa-
tua kokemusta ja seurannan avulla saatua tietoa kannattavista kanavista markkinoinnissa. 
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